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Il sociologo Morace: addio all’idea di fidelizzazione e alla segmentazione dei consumatori

Clienti tracciati ma autonomi

I marchi? Devono creare piuiniziative valoriali sul campo

DI MARCO A. CAPISANI

ookies, like e impronta

delle pagine web visita-

te ma anche profilazio-

ni attraverso le carte fe-
delta e big data dai servizi clien-
ti: non si contano le piattaforme
chetraccianoimovimenti di tut-
tiiconsumatori, anche se ognu-
no di loro si comporta in modo
sempre pitt autonomo e indipen-
dente e, spesso, meno prevedibi-
le. La fascinazione che proietta-
vanoimarchi sul-
la clientela & or-
mai un ricordo;
anche lidea di
rapporto pariteti-
conon e pit attua-
levisto che «il con-
sumatore e oggi
pit che mai libe-
ro e autonomo»,
interviene Fran-
cesco Morace,
sociologo, saggi-
sta e fondatore di
Future Concept
Lab, «nel senso
che siamo passa-
ti dal concetto di
consumo a quello
di consumo di se
stessi. Il digitale non ci fa con-
vergere gli uni verso gli altri,
bensi ci isola maggiormente. Di
conseguenza, ognuno cerca di co-
struire la propria identita per

FRANCESCO MORACE
Modernita
gassosa

istruzioni di volo contro {a sindrome
dei pallane ganfiato

L’evoluzione
della societa liquida

conto suo. Possiamo parlare di
narcisismo digitale e non e fuori
luogo la metafora del “pallone
gonfiato” o di mongolfiera. In
conclusione, il protagonista del
mercato resta e diventa ancora
di piu il cliente finale mentre i
brand vengono relegati al ruolo
di partner. Mai come oggi il con-
sumatore ha conquistato cosi
tanto potere. Basti pensare alla
capacita di far pesare il suo giu-
dizio via social e d’influenzare,
viralmente, chi lo segue online».
Morace ha appro-
fondito questa sua
visione nel nuovo li-
bro Modernita gas-
sosa (Egea, 2023,
128 pp, 16,50 €) per
spiegare I'evoluzio-
ne, dopo 25 anni,
della societa liqui-
da descritta dal so-
ciologo e filosofo
Zygmunt Bau-
man, che ha im-
mortalato lo spirito
di una globalizza-
zione al suo apice.

Ma cosa impli-
ca concretamen-
te, per le mar-
che, questa trasformazione?
«Digitale e social, nuovi movi-
menti come Fridays For Future
(sul clima) e MeToo (contro la
violenza sulle donne) ma anche

guerre e pandemia,
in un periodo storico
che avrebbe dovuto
garantirela pace, fan-
no evaporare la socie-
ta liquida di Bau-
man. Dal consumo di
prodotti ci avviamo al
consumo di noi stessi,
della nostra immagi-
ne, della nostra iden-
tita digitale. In que-
sto flusso ai marchi
non resta che essere
partner del cliente fi-
nale. Un complice che
lo aiuta nella costru-
zione di un’immagi-
ne, offrendogli un ter-
reno dove atterrare e
trovare un insieme di
valori condivisibili e
affini alla sue inclinazioni
pro-sostenibilita ambientale, di-
fesa delle donne o delle minoran-
ze...». I terreni di appoggio devo-
no essere allora, pit che mere
campagne di comunicazione, ini-
ziative di cittadinanza d’impre-
sa come quelle di P&G o sul ter-
ritorio, a tu per tu coi bambini,
come nel casodi Lego. Da evita-
re, sempre secondo Morace, 'an-
nuncio di un impegno sociale
che si traduce prevalentemente
in spot tv (per esempio al Super
Bowl), come nella passata stra-
tegia di Nike, poi criticata da al-
cuni attivisti Usa.

Francesco Morace

Insomma, parliamo di una
sorta di consumattore o con-
sumautore evoluto? «Erava-
mo consumattori prima, adesso
siamo decisamente e definitiva-
mente sovrani di noi stessi», ri-
lancia Morace, «anche perché,
oggi, il cliente si riconosce nei
valori proposti da un brand
ma, magari, poco dopo lo abban-
dona a favore di un altro. Da
quest’analisi &€ importante rece-
pire come decada I'importanza
di fidelizzare il grande pubbli-
co, se e quest’ultimo a decidere
dove andare e, soprattutto, co-
me la realta sia I'opposto di

quello che insegna la
segmentazione classi-
ca del mercato. Sulla
piattaforma di una
marca, infatti, posso-
no atterrare profili di-
versi di diversi consu-
matori che condivido-
no gli stessi valori».
Semmai, il brand deve
impegnarsi, conclude
Morace, a rimanere co-
stante e coerente nel
tempo, nel lungo perio-
do, rispetto ai valori
supportati: «pensia-
mo a strategie che de-
vono durare, in modo
consequenziale, an-
che 5-10 anni. Non
possono subire scosso-
ni, nemmeno se cam-
bia 'amministratore delegato
dell’azienda».

La sua societa gassosa ri-
chiede piu sforzi alle azien-
de e, di conseguenza, bud-
get piu importanti nel mar-
keting? «Direi di no, ma, sicu-
ramente, consiglio di allocarli
diversamente. Se il brand di-
venta partner dei suoi consuma-
tori e questi ultimi suoi amba-
sciatori, si puo pianificare il bud-
get su pit media e, forse, si ri-
schia persino di risparmiare sul-
le risorse finora spese».

——O Riproduzione riservate——ll

Private label, Coop lancia gli Spesotti

Coop pensa gia al dopo-Trimestre an-
ti-inflazione, promosso dal governo, e an-
che in quest’ottica lancia gli Spesotti, la
nuova marca privata ad alto potenziale
di risparmio, almeno stando
alla definizione della stessa
insegna della gdo. Si tratta di
circa 300 prodotti per 75 cate-
gorie, che spaziano dall’ali-
mentare alla cura della perso-
naedella casa. Cosi, per esem-
pio, lo yogurt alla frutta, o
bianco, viene proposto a 25
centesimi a vasetto, il pacco
da mezzo chilo di penne riga-
te a 59 cc, la pizza Margherita
surgelata, in confezione da 3
pezzi, a 3,6 euro mentre il de-
tersivo per la lavatrice va sul-
lo scaffale a 2,89 euro con il flacone da 3 li-
tri. In comune i vari prodotti hanno le
confezioni caratterizzate dal colore gial-
lo e dal punto esclamativo, come elemen-
tiricorrenti.

«Questa linea a marchio si affianca

Tim presenta le nuove sigle
peril campionato diSerie A

Tim e Lega Serie A lancia-
nolenuove sigle che accom-
pagneranno da oggi le par-
tite in tv del massimo cam-
pionato di calcio italiano
2023-2024 e i programmi te-
levisivi a esso dedicati. Ca-
ratterizzate dal claim «Tim
e il calcio ci connettono da
sempre» e firmate dal regi-
sta Gabriele Mainetti (Cat-
tleya e la casa di produzio-
ne, Havas Milano 'agenzia
creativa), le sigle sottoli-
neano l'importanza delle
connessioni umane e della
condivisione di valori che
«s’'imparano da bambini e non si scordano mai», gra-
zie anche alla passione per il calcio. Le nuove sigle,
arricchite dai colori di tutte e venti le squadre, con-
fermano il legame che dura da oltre 25 anni tra Tim
eLega Serie A.

perun tratto di strada alla campagna go-
vernativa Trimestre anti-inflazione, a
cui Coop ha aderito coni 1.200 prodotti a
marchio coinvolti (200 con prezzo ribas-
satodel 10% e 1.000 con prez-
zo bloccato), ma ha un respiro
piu lungo», hanno sottolinea-
to dal gruppo cooperativo gui-
dato dalla presidente Maura
Latini e dal direttore genera-
le Domenico Brisigotti, ri-
cordando che il Rapporto
Coop 2023 indicava come il
62% degli italiani abbia inten-
zione, nei prossimi 12-18 me-
si, di ricorrere con maggiore
frequenza all’acquisto di pro-
dottiunitari a minor costo (ot-
tenuto anche grazie a formati
pitu generosi). Senza dimenticare un ulte-
riore 60% di clientela convinta che acqui-
stera maggiormente prodotti a marchio
del distributore, sempre alla ricerca del-
la convenienza.

La nuova creativita

dellaLega Serie A La linea a marchio
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